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ABSTRACT  
 
 Pondok Indah Hospital is a hospital that provides many choices of patient needs in the 
form of emergency primary services, executive health, medical check up, out patient, in patient and 
diagnostic. And there is also a 24-hour prescription service with computerized services on 
pharmacy, an emergency guaranteeing the availability, quality and accuracy of the drug for 
patients. Pondok Indah Hospital was first established in Indonesia in 1986 in Pondok Indah. This 
study aims to determine the effect of brand image on re-visit intention at Rumah Pondok Indah 
Hospital can be mediated by Service Quality. Data were obtained by spreading 150 questionnaires 
to patients who visited Pondok Indah Hospital. The sampling technique used in this research is 
non random sampling. Results of data processing using SPSS 23 for windows with macro Hayes 
2013. 
 
The results of this study indicate that there is influence of brand image to service quality, there is 
influence from service quality to loyalty re-visit intention, there influence of brand image to loyalty 
re-visit intention, and service quality mediate influence of brand image to loyalty re-visit 
intention. 
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1. PENDAHULUAN  
 
Rumah Sakit menghadapi persaingan yang tinggi karena kebijakan pasar terbuka di 
industr layanan kesehatan (Kim, Cho, Ahn, Goh & Kim, 2008). Pertumbuhan jumlah 
penduduk dan peningkatan kepedulian pada kesehatan mendorong permintaan layanan 
masyarakat. Oleh karena itu, usaha layanan kesehatan kini mengubah diri menjadi 
berorientasi pelanggan. Rumah Sakit berusaha membangun strategi pemasaran dengan 
menaikkan persepsi citranya di mata masyarakat agar dapat meningkatkan kepuasan 
dan kinerja pada bidang layanan kesehatan. 
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RS Pondok Indah adalah rumah sakit swasta moderen pertama di Indonesia 
yang di resmikan pada 1 Desember 1986. Kehadiran RS Pondok Indah mendapat 
tanggapan positif dari masyarakat luas, terbukti dengan tetap bertahan, berkembang, 
dan bertambahnya pusat–pusat pelayanan kesehatan, peralatan medis mutakhir serta 
bergabungnya lebih dari 250 dokter spesialis, subspesialis dan dokter umum dengan RS 
Pondok Indah. 
Citra merupakan aset tidak berwujud (intangible assets) yang berharga dari 
perusahaan. Citra positif memungkinkan sebuah perusahaan untuk mendapatkan nilai 
reputasi dan keunggulan kompetitif (Porter dan Claycomb, 1997). Sebuah citra yang 
baik akan meningkatkan kepuasan pelanggan, persepsi kualitas layanan, loyalitas, dan 
niat pembelian kembali (Bloemer et al., 1998). Citra rumah sakit berdampak pada sikap 
dan perilaku pasien terhadap rumah sakit. Dengan demikian, pemahaman hubungan 
antara citra merek rumah sakit dan pengaruhnya terhadap intensi pasien sangat 
diperlukan. 
Rumusan Masalah 
Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas maka dapat ditetapkan beberapa 
rumusan masalah sebagai berikut. 
1. Apakah brand image Rumah Sakit Pondok Indah memiliki pengaruh terhadap service 
quality Rumah Sakit Pondok Indah?  
2. Apakah brand image Rumah Sakit Pondok Indah memiliki pengaruh terhadap re-visit 
intention Rumah Sakit Pondok Indah? 
3. Apakah service quality Rumah Sakit Pondok Indah memiliki pengaruh terhadap re-
visit intention Rumah Sakit Pondok Indah? 
4. Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap re-visit intention Rumah Sakit 
Pondok Indah dengan service quality sebagai mediasi? 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan maka penelitian ini 
memiliki tujuan sebagai berikut. 
1. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh brand image terhadap service quality. 
2. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh brand Image terhadap re-visit intention. 
3. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh service quality terhadap re-visit intention. 
4. Untuk menjelaskan ada tidaknya pengaruh brand image terhadap re-visit intention 
Rumah  Sakit Pondok Indah dengan service quality sebagai variable mediasi. 
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2. TINJAUAN LITERATUR 
 
1. Atribut Produk 
Kotler and Amstrong (2010) mendefinisikan atribut produk sebagai karakteristik atau 
ciri-ciri yang melekat terhadap produk yang ditawarkan, untuk mendapatkan perhatian, 
permintaan, pemakaian, atau dikonsumsi untuk dapat memenuhi keinginan serta 
kebutuhan konsumen. Atribut produk digunakan oleh pemasar untuk membedakan 
produk yang dihasilkan dengan produk pesaing. Konsumen cenderung melakukan 
pertimbangan-pertimbangan terhadap atribut-atribut tertentu sebelum akhirnya 
memutuskan untuk membeli produk tersebut sehingga keinginan dari konsumen 
tersebut dapat tercapai dan konsumen tidak membuat kesalahan-kesalahan yang 
nantinya akan merugikan dirinya sendiri (Simamora, 2001). Beberapa atribut-atribut 
yang dipertimbangkan oleh konsumen pada saat melakukan pembelian antara lain 
harga, kualitas, kemasan, kelengkapan fungsi (fitur), desain, layanan puma jual, merek, 
dan lain-lain (Sinamora 2001). 
Atribut produk merupakan unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh 
konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian (Tjiptono, 2007). 
Pertimbangan tentang pilihan atribut-atribut dari suatu produk yang ada tentu sangat 
membantu konsumen dalam membuat keputusan yang tepat sehingga konsumen 
mendapatkan apa yang ingin dicapai dari produk tersebutu. Atribut produk akan mulai 
dipertimbangkan oleh konsumen sebagai informasi untuk membuat keputusan yang 
rasional. Apabila suatu produk memiliki atribut atau sifat-sifat yang sesuai dengan apa 
yang diharapkan oleh pembelinya maka produk tersebut akan dianggap cocok dan akan 
diikuti dengan tindakan pembelian oleh konsumen (Wahyudi, 2005). 
 
2. Pengertian Kualitas Jasa 
Kualitas jasa sering didefinisikan sebagai usaha pemenuhan dari keinginan 
pelanggan serta ketepatan pencapaian jasa dalam rangka memenuhi harapan pelanggan. 
Menurut Tjiptono (2007, p.260) kualitas jasa merupakan tingkat keunggulan (excellence) 
yang diharapkan dalam pengendalian atas keunggulan tersebut untuk memenuhi 
keinginan pelanggan. Dengan kata lain, terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi 
kualitas jasa, yaitu jasa yang diharapkan (exspected service) dan jasa yang di presepsikan 
(perceived service). Hal ini berarti terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas 
jasa, yaitu jasa yang diharapkan (expected service) dan jasa yang dipersepsikan (perceived 
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service). Apabila jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan yang 
diharapkan (expected service), maka kualitas jasa dipresepsikan baik dan memuaskan. Jika 
jasa yang diterima melebihi harapan pelanggan maka kualitas jasa dipresepsikan sebagai 
kualitas jasa yang ideal. Akan tetapi, apabila jasa yang diterima lebih rendah daripada 
yang diharapkan, kualitas jasa dipresepsikan buruk. Dengan demikian, baik buruknya 
kualitas jasa bergantung pada kemampuan penyedia jasa dalam menyediakan jasa 
kepada konsumen secara kontinyu dan konsisten. 
 Menurut Gronroos (1990) dalam Tjiprono (2007, p.260) pada dasarnya kualitas 
suatu jasa yang di presepsikan oleh pelanggan terdiri atas 2 komponen utama meliputi 
beberapa hal berikut. 
a. Technical Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas output (luaran) 
jasa yang diterima pelanggan. Menurut Parasuraman (1990) dalam Tjiptono 
(2007p.260) Technical Quality dapat dibedakan lagi menjadi 3 jenis, yaitu: 
1). Search Quality, yaitu kualitas yang dievaluasi pelanggan sebelum 
membeli, misalnya harga. 
2). Experience Quality, yaitu kualitas yang hanya dapat dievaluasi 
pelanggan setelah membeli atau mengkonsumsi jasa, misalkan ketepatan 
waktu, kecepatan pelayanan, dan kerapian hasil, 
3). Credence Quality, yaitu kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan 
meskipun telah mengkonsumsi suatu jasa, misalkan kualitas pada 
operasi jantung. 
b. Functional Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas cara 
penyampaian suatu jasa atau hasil akhir jasa dari penyedia jasa kepada 
pelanggan. Misalnya pramugari, teller bank, supir bus, dan lain-lain. Para 
karyawan jasa melakukan tugas mereka masing-masing serta apa saja yang 
harus diucapkan. 
Berdasarkan penjelasan komponen-komponen di atas dapat ditarik simpulan bahwa 
output jasa dan cara penyampaiannya merupakan faktor-faktor yang digunakan dalam 
menarik kualitas jasa. 
3. Brand Image 
Menurut Keller dalam Putro (2009, p.3), citra merek adalah angapan tentang 
merek yang direfrensikan konsumen yang beregang pada ingatan konsumen, sedangkan 
menurut Kotler  (2006, p.266), citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang 
terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan 
konsumen. Kemudian Aaker dalam Ritonga (2011) mengatakan bahwa citra merek 
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merupakan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan meletakan di benak 
konsumen. Dari definisi – definisi citra merek di atas, dapat disimpulkan bahwa citra 
merek merupakan kumpulan kesan yang ada di benak konsumen mengenai suatu merek 
yang dirangkai dari ingatan – ingatan konsumen terhadap merek tersebut. 
 Menurut Shimp (2003,p.592), ada tiga bagian yang terdapat dalam pengukuran 
citra merek. Bagian pertama adalah atribut. Atribut adalah ciri – ciri atau berbagai 
aspek dari merek yang diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua bagian, yaitu hal – 
hal yang tidak berhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan, pemakai dan citra 
penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan dengan produk (contoh: warna, ukuran, 
desain). Selanjutnya, bagian kedua pengukuran citra merek menurut Shimp adalah 
manfaat. 
Manfaat dibagi menjadi tiga bagian, yaitu fungsional, simbolis, dan pengalaman. 
1. Fungsional, yaitu manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi masalah-
masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat dialamai oleh 
konsumen, dengan mengasumsikan bahwa suatu merek memiliki manfaat 
spesifik yang dapat memecahkan masalah tersebut. 
2. Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya 
memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi, dan 
rasa memiliki. 
3. Pengalaman, yaitu konsumen merupakan representasi dari keinginan 
mereka akan produk yang dapat memberikan rasa senang, keanekaragaman, 
dan stimulasi kognitif. 
Terakhir, bagian ketiga dari pengukuran citra merek menurut Shimp adalah 
evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana pelanggan 
menambahkannya pada hasil konsumsi. 
Citra Merek (brand image) adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain, 
atau gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasi barang atau jasa dari 
seseorang, penjual dan sekelompok penjual, dan diharapkan akan membedakan barang 
atau jasa dari produk pesaing (Laksana, 2008, p.77). Laksana (2008, p.78) menguraikan 
lima manfaat merek bagi si penjual. 
a. Citra merek memudahkan penjual untuk mengolah pesanan–pesanan dan 
menekan permasalahan. 
b. Citra merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjual dari 
pemalsuan ciri-ciri produk karena bila demikian maka setiap persaing akan 
meniru produk yang telah berhasil di pasaran. 
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c. Citra perusahaan dapat dibangun dengan adanya merek yang baik. Dengan 
membawa nama perusahaan, merek ini sekaligus mengiklankan kualitas dan 
besarnya perusahaan. 
Tjiptono (2011, p.59) merek sebagai kepribadian. Dalam tahap ini konsumen 
menghadapi begitu banyak merek yang semuanya menyampaikan janji fungsional. 
Kemajuan teknologi membuat setiap perusahaan sukar mengandalkan keunggulan 
fungsional dalam jangka panjang karena setiap keunggulan dapat ditiru atau disamai 
oleh para pesaingnya. Konsekuensinya, setiap merek yang bersaing dalam kategori 
produk yang sama cenderung menjadi serupa atau mirip dalam hal fungsionalitas. 
Dalam rangka menciptakan diferensiasi, pemasar mulai berfokus pada upaya 
menyertakan nilai emosional pada mereknya dan mengkomunikasikannya lewat 
metafora kepribadian merek (brand personality). Kepribadian merek yang dipilih adalah 
yang mampu menyelaraskan nilai emosional merek dan gaya hidup konsumen sasaran. 
Berdasarkan teori konstuksionisme sosial, merek memiliki makna simbolis. 
Misalnya, kepemilikan barang dan merek seringkali digunakan individu dalam 
mengekspresikan dirinya dan masa lalunya, nilai personal, keyakinan religious, 
identitas etnis, kompetensi diri, kekuatan dan status sosial, dan diferensiasi dirinya 
dengan orang lain. Semua individu berpartisipasi dalam proses mentransfer, dan 
mentransformasi makna sosial objek-objek tertentu. Sebagai konsumen, individu dalam 
sebuah kelompok sosial mengintrepetasikan informasi pemasaran (seperti iklan) dan 
menggunakan merek untuk menyampaikan signal spesifik kepada orang lain mengenai 
dirinya. 
Tjiptono (2011, p.112) menyebutkan bahwa brand image merupakan deskripsi 
tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Sejumlah teknik 
kuantitatif dan kualitatif telah dikembangkan untuk membantu mengungkapkan 
persepsi dan asosiasi konsumen terhadap sebuah merek tertentu, di antaranya multi – 
dimensional scaling, project techniques, dan sebagainya. 
Citra merek (brand image) menurut Sangadji dan Sopiah (2013, p.327) 
mengatakan bahwa citra merek dapat positif atau negatif, bergantung pada persepsi 
seseorang terhadap merek. Jika digambarkan, pengetahuan konsumen atas merek akan 
tampak seperti berikut. 
4. Re-Visit Intention  
Loyalitas secara umum dapat diartikan kesetiaan seseorang atas suatu produk, 
baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas merupakan manifestasi dan kelanjutan dari 
kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas maupun jasa yang diberikan oleh 
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perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan tersebut. Loyalitas 
adalah konsumen yang selalu menjaga pelanggan yang memiliki kekuatan dan sikap 
positif atas perusahaan itu. Loyalitas dapat didefinisikan pula sebagai pembelian yang 
disengaja dalam suatu kurun waktu melalui serangkaian keputusan. Pelanggan adalah 
customer yang dalam kamus oxford (Grifin, 2013) disebutkan to render a thing customary or 
usual atau topractice habitually. Maka loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai 
“suatu kesetiaan pelanggan yang ditunjukkan dengan perilaku pembelian teratur yang 
dalam waktu yang panjang melalui serangkaian keputusan-keputusan pelanggan.” 
Sutisna (2001) mengatakan loyalitas di kelompokkan ke dalam dua kelompok, 
yaitu loyalitas merek (Brand loyalty) dan loyalitas took (store loyalty). Loyalitas konsumen 
dapat didefinisikan sebagai “sikap menyenangi terhadap suatu merek yang 
direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang 
waktu.”  
Loyalitas konsumen didefinisikan sebagai suatu ukuran kesetiaan dari 
pelanggan dalam menggunakan suatu merek produk atau merek jasa pada kurun waktu 
tertentu pada situasi di mana banyak pilihan produk ataupun jasa yang dapat 
memenuhi kebutuhannya dan pelanggan memiliki kemampuan mendapatkannya. 
Tingkat kesetiaan konsumen terhadap suatu barang atau jasa tertentu tergantung pada 
beberapa faktor, seperti besarnya biaya untuk berpindah ke barang atau jasa yang lain, 
adanya kesamaan mutu, kuantitas atau pelayanan dari jenis barang atau jasa pengganti, 
adanya risiko perubahan biaya akibat barang atau jasa pengganti.  
Loyalitas pelanggan adalah pembelian barang dan jasa yang sama terus-
menerus, terlepas dari upaya pemasaran untuk mengubah preferensi pelanggan (Oliver, 
1999). Penelitian yang ada menyatakan bahwa loyalitas sebagai perilaku nyata yang 
konsisten sepanjang waktu. Pendekatan terhadap loyalitas tidak dapat dilihat sebagai 
suatu hal yang menyeluruh mengenai faktor-faktor yang menyebabkan timbulnya 
loyalitas, namun loyalitas dapat dibentuk dari perilaku-perilaku. Selama beberapa 
dekade ini loyalitas ditelaah dengan menggunakan pendekatan Oliver (1992), dalam 
Kotler dan Keller (2012) mengatakan Loyalitas adalah sebuah komitmen yang dipegang 
teguh untuk membeli kembali sebuah produk pilihan atau jasa di masa depan. 
Penelitian yang ada menyatakan bahwa loyalitas sebagai perilaku nyata yang 
konsisten sepanjang waktu. Pendekatan terhadap loyalitas tidak dapat dilihat sebagai 
suatu hal yang menyeluruh mengenai faktor-faktor yang menyebabkan timbulnya 
loyalitas, namun loyalitas dapat dibentuk dari perilaku-perilaku. Hal ini dicerminkan 
salah satunya dengan keinginan untuk merekomdasikan penyedia jasa pelayanan 
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kepada orang lain. Namun dengan berjalannya waktu dan banyaknya penelitian maka 
penelitian dengan pendekatan perilaku dan sikap terhadap loyalitas telah berkembang, 
seperti elemen-elemen dari loyalitas yang dikembangkan oleh Zeithaml, et.al (1996), 
dari penelitian loyalitas pasien elemen-elemen yang dikembangkan oleh beberapa 
peneliti di atas merupakan suatu kerangka multi dimensi dari perilaku pasien dari suatu 
pelayanan dan digunakan sebagai indikator dalam mengukur loyalitas pasien.  
Aspek-aspek yang mempengaruhi loyalitas pasien adalah: satisfaction (kepuasan) 
merupakan pembanding antara harapan sebelum melakukan dengan kinerja yang 
dirasakan, ikatan emosi (emotional bonding), dimana pasien dapat terpengaruh dari 
sebuah nama rumah sakit yang memiliki daya tarik tersendiri, sehingga pasien dapat 
diidentifikasikan dalam sebuah nama rumah sakit. Sebuah nama rumah Sakit dapat 
mencerminkan karakteristik pelanggan tersebut, trust (kepercayaan), yaitu kemauan 
seseorang untuk mempercayakan perusahaan atau sebuah nama rumah sakit untuk 
melakukan dan menjalankan sebuah fungsi, choice reduction anhabit (kemudahan), pasien 
akan merasa nyaman dengan sebuah nama Rumah Sakit ketika dalam melakukan 
transaksi memberikan kemudahan, history with the company (pengalaman terhadap 
perusahaan), yaitu pengalaman pasien terhadap perusahaan dapat membentuk perilaku 
(Putri, 2010). 
Tjiptono (2002), mengemukakan enam indikator yang dapat digunakan untuk 
mengukur loyalitas pasien yaitu: (1) Pembelian ulang, (2) Kebiasaan, (3) Selalu 
menyukai merek tersebut, (4) Tetap memilih merek tersebut, dan yakin bahwa merek 
tersebut yang terbaik, dan (5) Merekomendasikan merek tersebut pada orang lain. 
 
5. Service Quality 
Service quality adalah elemen yang penting dalam persepsi konsumen. Dalam 
bidang jasa, service quality menjadi elemen yang dominan dalam evaluasi para 
konsumen. Menurut Zeithaml, Bitner dan Gremler, terdapat lima dimensi servicequality 
yang digunakan disegala macam jenis jasa (2013, p.87). Kelima dimensi itu adalah: 
1. Reliability 
Reliability adalah kemampuan untuk memberikan jasa yang dijanjikan penyedia jasa 
dengan handal dan akurat. Dalam arti luas, perusahaan memberikan janji-janjinya 
tentang penyediaan, penyelesaian masalah, dan harga. Konsumen bersedia terlibat 
bisnis pada perusahaan yang dapat memegang janjinya. 
2. Responsiveness 
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Responsiveness adalah kemampuan untuk membantu pelanggan dan memberikan jasa 
dengan cepat. Dimensi ini menekankan pada perhatian dan ketepatan ketika 
berurusan dengan permintaan, pertanyaan, dan keluhan konsumen. Responsiveness 
digunakan ke konsumen dengan cara panjang waktu ketika harus menunggu staff 
pelayanan, menjawab pertanyaan atau perhatian terhadap masalah. Perusahaan 
harus melihat proses pelayanan dari sisi konsumen dari pada sisi perusahaan karena 
standard kecepatan dan ketepatan yang mencerminkan pandangan perusahaan dari 
persyaratan proses internal yang mungkin sangat berbeda dari kebutuhan pelanggan 
untuk kecepatan dan ketepatan.  
3. Assurance 
Assurance adalah pengetahuan, sopan santun, dan kemampuan karyawan untuk 
menimbulkan keyakinan dan kepercayaan pada konsumen. Kepercayaan konsumen 
adalah kunci dari berjalanannya suatu bisnis. 
4. Empathy 
Empathy adalah kepedulian dan perhatian secara pribadi yang diberikan kepada 
konsumen. Inti dari dimensi empathy adalah menunjukkan kepada pelanggan 
melalui layanan yang diberikan kepada pelanggan itu spesial dan kebutuhan mereka 
dapat dimengerti dan dipenuhi. Konsumen ingin merasa dimengerti dan penting 
untuk perusahaan yang menyediakan layanan kepada mereka.  
5. Tangible 
Tangible adalah berupa penampilan fasilitas fisik, peralatan, staff , dan bangunannya. 
Dimensi ini menggambarkan wujud secara fisik dan layanan yang akan diterima 
oleh konsumen. 
Model Penelitian 
Model penelitian yang penulis gunakan diadaptasi dari penelitian yang 
dilakukan oleh Wu (2011). Terdapat 3 variabel yang ada di dalam model penelitian dan 
di dalamnya terdapat 1 variabel yang berperan sebagai variabel intervening/mediasi. 
Dimana dapat dijelaskan bahwa brand image sebagai variable independent, service quality 
sebagai mediator dan loyalty re-visit intention sebagai variable dependent.  
 
 
 
 
Service quality 
Re-visit 
Intention 
Brand Image 
H3 
H1 H2 
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Gambar 1. Model Penelitian 
 
3. METODE PENELITIAN  
 
Data penelitian dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden yang 
tepatnya adalah para pasien yang sedang berkunjung ke Rumah Sakit Pondok Indah 
pada tanggal 29 Mei – 20 Juni 2017.  
Penulis dalam penelitian ini menggunakan dasar pengukuran dengan 3 variabel berikut. 
a. Variabel bebas (independent variabel) adalah variabel yang mempengaruhi penyebab 
terjadi perubahan dan timbul variabel terikat. Variabel bebas merupakan faktor-
faktor yang diukur dan dipilih oleh peneliti untuk menentukan hubungan antara 
fenomena yang diobservasi atau diamati. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah 
brand image. 
b. Variabel terikat (dependent variabel) adalah variabel yang dipengaruhi dan menjadi 
akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 
loyalty re-visit intention.  
c. Variabel mediasi (mediator) merupakan variabel yang terletak di antara variabel-
variabel independent dengan variabel-variabel dependent sehingga variabel independent 
tidak langsung menjelaskan atau mempengaruhi variabel dependent. Variabel mediasi 
dalam penelitian ini adalah service quality. 
Metode pengumpulan sampel pada penelitian ini menggunakan non probability 
sampling. Menurut Sugiyono (2010, p.120), “Non probability sampling adalah teknik 
pengambilan sampel yang tidak member peluang atau kesempatan bagi setiap unsur 
atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.” Teknik nonprobability sampling 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah convenience sampling. Sampel yang 
menggunakan convenience sampling ini, mengumpulkan informasi dari anggota populasi 
yang dapat ditemui dengan mudah. Pada penarikan sampel ini, peneliti mempunyai 
kebebasan untuk memilih siapapun yang peneliti temukan pada setiap pilihan slot 
waktu yang masing berdurasi 3 jam, yaitu pukul 10.00-13.00, pukul 13.00-16.00, dan 
pukul 16.00-19.00. Pembagian waktu ini berdasarkan jam operasional Rumah Sakit 
Pondok Indah.  
4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
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1. Uji Hipotesis 
Tabel 1. Uji Hipotesis 
 
Outcome: Loyal
Model Summary
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p
      .7216      .5206     2.0528    78.8838     1.0000   148.0000      .0000
Model
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI
constant     6.3983     1.2268     5.2153      .0000     3.9739     8.8226
BI            .4279      .0482     8.8817      .0000      .3327      .5231  
 
  
Hasil output pada Tabel 1 menunjukkan variabel brand image  (BI) berpengaruh 
terhadap variabel service quality (SQ) dengan nilai t = 6,0756 dan signifikan pada p = 
0,0000 <  = 0,05. 
Hasil output pada Tabel 1 menunjukkan variabel brand image (BI) berpengaruh terhadap 
variabel re-visit loyalty (RVL) dengan nilai t = 8,8817 dan signifikan pada p = 0,0000 <  
= 0,05.                
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 Hasil output pada Tabel 1 menunjukkan variabel service quality  (SQ)  
berpengaruh terhadap variable re-visit loyalty (RSL) dengan nilai t = 9,8633 dan 
signifikan pada p = 0,0000 karena lebih kecil dari  = 0,05. 
Variabel brand image (BI) berpengaruh terhadap variabel  re-visit loyalty (RVL) 
dengan t = 7,2023 dan signifikan pada p = 0,0000 <  = 0,05. 
 
2. Uji Signifikansi Mediasi 
Direct effect of X on Y 
Effect SE  t  p  LLCI  ULCI 
.2017    .0280     7.2023      .0000      .1463      .2570 
Indirect effect of X on Y 
       Effect    Boot SE   BootLLCI    BootULCI 
SQ    .2263      .0386      .1523      .3095 
Normal theory tests for indirect effect 
     Effect          se          Z          p 
      .2263         .0439     5.1538      .0000 
 
Efek langsung variabel brand image (X) terhadap variabel re-visit loyalty (Y) 
signifikan pada p = 0,0000 <  = 0,05. Terlihat nilai lower level confidence interval  (LLCI)  
= batas bawah sebesar 0,1463 dan upper lower confidence interval (ULCI) = batas atas 
sebesar 0,2570 dimana nol tidak dalam interval; artinya, brand image berpengaruh 
langsung terhadap re-visit loyalty. 
Pada bagian indirect effect of   X on Y, pengaruh brand image (BI) terhadap re-visit 
loyalty (RVL) yang dimediasi oleh service quality (SQ) memiliki interval nilai pengaruh 
tidak langsung berkisar LLCI (0,1523) – ULCI (0,3095). Dalam hasil uji ukuran 
pengaruh tidak langsung memiliki nilai 0,2263 dengan interval kepercayaan 95% 
dimana 0,2263 berada dalam interval LLCI (0,1523) – ULCI (0,3095) uji normal theory 
memiliki nilai p sebesar 0,0000 yang lebih kecil dari  = 0,05. Maka dapat disimpulkan  
bahwa pengaruh tidak langsung  untuk pengaruh brand image terhadap re-visit loyalty  
yang dimediasi service quality ini adalah signifikan.    
 
Pembahasan 
Berdasarkan hasil penelitian ini telah ditemukan bahwa responden yang diambil 
didominasi oleh jenis kelamin pria, yaitu sebanyak 82 reponden, berusia >55 tahun, 
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berprofesi sebagai pegawai swasta dengan pengeluaran Rp7.000.001,00 - 
Rp10.000.000,00, berkunjung ke Rumah Sakit Pondok Indah sebanyak 2-3 kali dalam 
sebulan dan mengetahui Rumah Sakit Pondok Indah dari keluarga.  
  Hasil analisis data menunjukkan bahwa variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini valid dan reliable sehingga dapat digunakan untuk melakukan penelitian ini. 
Hasil uji asumsi klasik juga menunjukkan bahwa data yang digunakan memenuhi syarat 
untuk dilakukan analisis lebih lanjut karena tidak terjadinya multikolinieritas dan 
heterokedastisitas dan data yang ada terdistribusi secara normal.  
  Hasil pengolahan data analisis jalur menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang 
signifikan antara brand image terhadap re-visit loyalty melalui variabel service quality sebagai 
variabel mediasi.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Chao-Chan Wu 
(2011) yang menyatakan bahwa brand imagedapat mempengaruhi service quality dan re-
visit loyalty secara langsung. Berdasarkan persamaan regresi dapat diketahui bahwa 
hubungan antara variable brand image terhadap service quality, brand image terhadap re-
visit loyalty dan service quality terhadap re-visit loyalty memiliki pengaruh positif. Positif 
yang dimaksud adalah ketika variabel brand image meningkat maka variabel service 
quality dan re-visit loyalty juga akan meningkat. Sementara jika variabel service quality 
meningkat maka re-visit loyalty juga akan meningkat. 
Terkait dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chao-Chan Wu 
(2011), dimana hasil penelitian ini menunjukkan bahwaservice quality berpengaruh 
signifikan memediasi pengaruh brand image terhadap re-visit loyalty. Hasil penelitian 
penulis menunjukkan hasil yang sama dengan penelitian yang dilakukan Chao-Chan 
Wu (2011) dengan objek Rumah Sakit. 
5. SIMPULAN  
 
1. Terdapat pengaruh yang signifikan dari brand image terhadap service quality 
Rumah Sakit  Pondok Indah. 
2. Terdapat pengaruh yang signifikan dari brand image terhadap loyalty re-visit 
intention Rumah Sakit Pondok Indah. 
3. Terdapat pengaruh yang signifikan dari service quality terhadap loyalty re-visit 
intention Rumah Sakit Pondok Indah. 
4. Terdapat pengaruh antara brand image terhadap loyalty re-visit intention melalui 
service quality sebagai variable mediasi di Rumah Sakit Pondok Indah. 
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